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II 
 
IZVLEČEK 
 
Namen diplomskega dela je bil ugotoviti kakšne so značilnosti dela prodajnih svetovalcev, 
kakšno znanje oziroma kompetence morajo prodajni svetovalci imeti ter kakšno je mnenje 
strank o prodajnih svetovalcih. Diplomsko delo lahko nudi prodajnim svetovalcem informacijo 
o potrebnih znanjih za izboljšavo prodaje in zadovoljstva entitet v postopku prodaje. V 
teoretičnem delu diplomskega dela so opisani in predstavljeni termini: prodaja, kupec, 
prodajalec, medosebni odnos in čustvena inteligenca. Opisana  in predstavljena je razlika med 
prodajnim svetovalcem in kupcem. Kot metoda raziskovalnega dela je bila uporabljena anketa. 
Izvedeni sta bili dve anketi. Prvi anketni vprašalnik je bil namenjen prodajnim svetovalcem, 
drugi anketni vprašalnik pa strankam v trgovini z modnimi oblačili. Prvi del obeh anketnih 
vprašalnikov je namenjen pridobitvi osebnih podatkov anketirancev (spol, starost, kraj bivanja, 
izobrazba, status zaposlitve). Drugi del anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce je 
namenjen zbiranju podatkov, s pomočjo katerih bi evidentirali potrebna znanja in kompetence, 
ki jih prodajni svetovalec potrebuje pri delu s stranko. Drugi del anketnega vprašalnika za 
stranke je namenjen vprašanjem, s pomočjo katerih bi ugotovili, kakšne so značilnosti 
nakupovanja strank ter kakšen je njihov odnos do prodajnega svetovalca. Na podlagi rezultatov 
anket lahko ugotovimo, da potrebuje prodajni svetovalec za uspešno prodajo poleg znanja in 
strokovnosti še vrsto veščin, ki so med seboj povezane in jih lahko razvrstimo v področje 
čustveno-socialno-komunikacijskih znanj.  
  
Ključne besede: prodajni svetovalec, stranka, prodaja, odnos 
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ABSTRACT 
 
The purpose of the diploma work was to determine the characteristics of the sales advisers, 
what knowledge or competencies the sales advisers should have and what is the opinion of 
customers about sales advisers. The diploma work can provide sales counselors with 
information on the necessary skills to improve the sales and satisfaction of the entities in the 
sale process. The theoretical part of the diploma work describes and present the terms: sales, 
buyer, producer, interpersonal relationship and emotional intelligence. The difference between 
the sales consultant and the customer is described and presented. As a method of research work, 
a survey was used. Two surveys were conducted. The first survey questionnaire was intended 
for sales consultants, while the second questionnaire was provided to clients in the fashion 
clothing store. The first part of the two survey questionnaires is intended to obtain personal data 
of respondents (gender, age, place of residence, education, employment status). The second part 
of the survey questionnaire for sales advisers is aimed at collecting data to record the necessary 
skills and competencies that a sales adviser needs when working with a client. The second part 
of the survey questionnaire for clients is devoted to questions which will help to determine the 
characteristics of customer shopping and their relationship with the sales advisor. Based on the 
results of the surveys, we can conclude that the sales advisor needs a lot of skills that they are 
connected with each other and can be classified into the field of emotional and social 
communication skills in addition to their knowledge and professionalism. 
 
Key words: sales consultant, costumer, sale, relationship 
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1 UVOD 
 
Diplomsko delo posega na področje odnosa med prodajnim svetovalcem in stranko. Svetovalec 
se srečuje s številnimi osebami z različnimi karakterji, zahtevami in navadami. Poleg strokovnih 
veščin mora obvladati tudi komunikacijske veščine. 
 
Z zaključnim delom želimo predstaviti pomembne elemente prodajnega svetovanja, ki se ne 
zrcali le v količini prodanega temveč tudi v razvijanju kar se da najboljšega odnosa s strankami. 
Za dosego dobrega odnosa med stranko in prodajnim svetovalcem se mora prodajni svetovalec 
naučiti določenih znanj, ki jih lahko povežemo s čustveno inteligentnostjo in komunikacijskimi 
veščinami. Ta znanja naj bi pripomogla k boljši delovni in osebni uspešnosti ter zadovoljstvu 
vseh, ki so vpleteni v svetovalno-prodajni proces. 
 
V teoretičnem delu naloge so bili uporabljeni deskriptivni pristop, metoda kompilacije (metoda 
uporabe izpiskov, navedb in citatov različnih avtorjev) ter metoda deskripcije (metoda 
opisovanja posameznih pojmov, dejstev). Predstavljeni so pojmi kot so npr.: prodaja, 
prodajalec, kupec, stranka, medosebni odnosi, sporazumevanje, komuniciranje in čustvena 
inteligenca. 
 
Kot metodo raziskovalnega dela smo uporabili anketo. Pripravili smo dva anketna vprašalnika. 
Prvi anketni vprašalnik je bil namenjen prodajnim svetovalcem in drugi anketni vprašalnik 
strankam v trgovini z modnimi oblačili. Prvi del obeh anketnih vprašalnikov je bil namenjen 
pridobitvi osebnih podatkov anketirancev (spol, starost, kraj bivanja, izobrazba, status 
zaposlitve). Namen anketiranja prodajnih svetovalcev v trgovinah z modnimi oblačili je bil 
pridobiti informacije o značilnostih dela prodajnih svetovalcev in znanju, ki bi jih svetovalci 
morali imeti. Namen anketiranja strank v trgovini z oblačili je bil spoznati nakupovalne navade 
strank in ugotoviti kakšno je njihovo mnenje o prodajnih svetovalcih ter ali stranke poznajo 
razliko med prodajnim svetovalcem in prodajalcem. 
 
Namen diplomskega dela je osvetlitev odnosa med stranko in prodajnim svetovalcem ter 
pokazati na znanja in kompetence, ki jih mora prodajni svetovalec imeti. 
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2 TEORETIČNI DEL 
 
Ljudje v enakih situacijah ne reagiramo enako. Vedenje je lahko predvidljivo, če osebo 
poznamo, če vemo, kako reagira v določeni situaciji in kaj je zanjo pomembno. Pri delu s 
strankami pa je to težje. Stranke so vedno naključne (razen v primeru, ko že imamo redno 
stranko), zato ne vemo, kakšen značaj in navade lahko pričakujemo, ko bo stranka stopila skozi 
vrata modnega studia.  
 
Lahko se orientiramo po pravilih in predpisih za boljše medčloveške odnose oziroma temeljnem 
pravilu, da ima stranka vedno prav. Toda tudi poznavanje in upoštevanje tega pravila nam 
včasih ne pomaga, da se ne bi izognili konfliktu. Takšnim situacijam se z zavedanjem svoje 
čustvene naravnanosti in s šolo čustvene inteligence lahko izognemo. Z obvladovanjem 
čustvene inteligence in lastnega vedenja lahko stranko celo vzpodbudimo k nakupu ali 
načrtovanju prihodnjega obiska. 
 
2.1 Prodaja 
 
»Kaj je prodaja? Rekli bi lahko, da je to proces prepričevanja neke osebe, da ima izdelek ali 
storitev višjo vrednost v primerjavi s ceno, ki jo prodajalec zahteva. Naša tržno usmerjena 
družba temelji na načelih svobodne izbire ob obojestranski koristi. Obe strani vstopita v 
prodajni proces zato, da bosta na ta način nekaj pridobili. Na svobodnem tržišču ima vsak kupec 
ob vsaki nakupni odločitvi tri možnosti. 
 
Prvič: izdelek ali storitev lahko kupi v vašem podjetju. Drugič: izdelek lahko kupi od nekoga 
drugega. In tretjič: kupec se lahko odloči, da izdelka sploh ne bo kupil oziroma da bo kupil 
nekaj povsem drugega. Preden se kupec odloči za nakup, mora biti prepričan, da je to najboljši 
izdelek ali storitev in da te količine denarja ne more vložiti v nobeno boljšo naložbo. Prodajalec 
mora kupca prepričati, da vse to drži,  potem pa si mora pridobiti njegovo zagotovilo, da bo na 
podlagi prodajalčeve ponudbe tudi ukrepal« (Tracy, 1997, str. 122). 
 
»Prodaja ni individualno, temveč družbeno vedenje, kar pomeni, da vsaka oseba v sodelovanju 
z drugo osebo vpliva na njeno vedenje« (Dovžan, 1997, str. 43). 
 
2.2 Prodajalec 
 
»Vsi mi smo prodajalci – vse življenje skušamo v okolju uveljaviti svoje delo in svojo 
naravnanost. Naša uspešnost je v veliki meri odvisna od učinkovitosti pri prodajanju, 
uveljavljanju« (Tavčar, 1996, str. 7). 
 
»Prodajalec dobro ve, da bo uspešen le, če bo uspel ustreči kupčevim željam in potrebam. Zato 
ni dovolj, da razlikuje med izdelkom oziroma storitvami in koristmi, ki jih izdelek ali storitve 
prinašajo kupcu. Vživeti se mora v kupca, pretehtati koristi izdelka ali storitve z njegovo glavo.  
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Pri tem brž ugotovi, da kupec pri sebi tehta koristi, ki mu jih obeta izdelek ali storitev, in 
tveganja, ki se nemara skrivajo za nakupom. Nasploh velja, da si kupec želi čim ugodnejše 
razmerje med koristmi, ki jih bo dobil z izdelkom ali storitvijo, in ceno, ki jo bo plačal za izdelek 
ali storitev – za svoj denar želi dobiti kar največ« (Tavčar, 1996, str. 21). 
 
»Torej je osnovna naloga prodajalca prodaja izdelkov in storitev. Glavno merilo njegove 
uspešnosti je obseg prodaje in zaslužek, ki ga je prinesel podjetju. Prodajalca ne naredi samo 
aktualna, trenutna prodaja. On je predstavnik podjetja, ustvarja trg, kateremu se nenehno 
prilagaja, njegov nasmeh ustvarja dobro sliko pri kupcih, njegovo vedenje in skrb naredita 
kupce zadovoljne in pripravljene na nov nakup« (Petar, 2006, str. 201‒210). 
 
Dovžan (1997, str. 23‒24) pravi, da je vsa umetnost prodaje eno samo in neprestano vživljanje 
prodajalca v vlogo kupca, njegove želje, potrebe, interese. Prodajalec ne samo pomaga kupcu 
pri izbiri najprimernejšega blaga, ceni, kakovosti, vzorcu, novosti ipd., temveč mu predvsem 
pomaga, da občuti lastno pomembnost. To pa prodajalcu uspeva z ustvarjanjem občutka 
samospoštovanja pri kupcu, saj kupec želi, da z njim ravna tako, kot da je zelo pomembna oseba 
v trgovini. Celotna prodaja pa mora biti zasnovana tako, da prodajalec pri kupcu ustvarja 
zaupanje. Prodajalec, ki dobro pozna le izdelek, ne razume pa interesov in želja kupcev,  ne 
more biti uspešen. Minili so časi, ko so kupci verjeli v vse, kar koli so jim povedali. Današnji 
prodajalec mora ravnati zelo pazljivo, da si pridobi kupčevo zaupanje.  
 
Kupec bo blago kupil šele tedaj, ko bo izginilo nezaupanje. Prodajalci se morajo zavedati, da: 
 
 kupec ni odvisen od prodajalca, prodajalec je odvisen od njega; 
 kupec ne moti prodajalčevega dela, temveč je poglavitni namen in smisel njegova dela; 
 kupec ni oseba, ki nima nobene zveze s trgovino, on je poglavitni del te dejavnosti; 
 kupec ni oseba, s katero se prodajalec lahko prepira; nihče ni nikoli zmagal v prid 
kupcem, čeprav misli, da je to dosegel; 
 kupec je oseba, ki prodajalcu izraža svoje želje in potrebe; če ima prodajalec dovolj 
smisla, jih bo rešil v njegovo in svojo korist. 
 
2.3 Kupec 
 
»Vsi smo tudi kupci – vse življenje skušamo iz okolja čim ugodneje pridobivati izdelke in 
storitve ter naklonjenost in sodelovanje. Naša uspešnost v življenju je močno odvisna od izidov 
teh dejavnosti« (Tavčar, 1996, str. 7). 
 
Veliko kupcev ne želi kupiti izdelka, če jim prodajalec ni všeč, pa četudi izdelek ali storitev 
potrebujejo. 
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Petar (2006, str. 246) pravi, da kupci 75 odstotkov odločitev sprejemajo na podlagi treh dejstev: 
 
1. prodajalec mu je všeč (njegov videz, vedenje itd.), 
2. prodajalec se spozna na svoje delo in pozna njegove potrebe, 
3. prodajalec kaže lastnosti, ki so mu všeč. 
 
»Kupci imajo radi sprejemljivo vedenje, všeč jim je, če so prodajalci prijazni, iskreni in če 
začutijo, da so svojemu delu predani. Kupci imajo radi dobre predstavitve, ki so jasne in 
vsebinske dobro pripravljene. Če prodajalec kupcu pokaže, da ga njegove potrebe zanimajo, če 
pozorno posluša, kar mu kupec želi povedati, in mu ne proda nečesa, česar ne potrebuje, si bo 
ustvaril dobro ime. Ne sme pozabiti, da je dobro ime najpomembnejše. Skupaj s sprejemljivo 
podobo, ki pušča vtis svežine, čistoče in s primerno obleko, si bo prodajalec ustvaril vse razmere 
za uspešno prodajo. Kupci si želijo prodajalca, ki jim bo dan zapolnil s pozitivno energijo in 
omogočil, da bodo zadovoljni s svojo odločitvijo in se bodo pri tem prijetno počutili« (Petar, 
2006, str. 246‒247). 
 
»Kupci ne marajo slabo pripravljenih ali slabo izpeljanih predstavitev. Ne marajo niti 
nesprejemljivega vedenja: arogantnosti, agresivne radovednosti, neiskrenosti in nenehnega 
prekinjanja sogovornika. Potrata časa, zamujanje, nepomembni pogovori ali preveč besed so 
precej visoko na seznamu nezaželenih lastnosti. Prodajalci ne smejo pritiskati na kupce, ker 
bodo videti napadalni. Če bo prodajalec v zmečkani ali umazani obleki, če mu bo smrdelo iz 
ust ali bo kadil pred nekadilcem, posel skoraj zagotovo ne bo sklenjen. Premalo znanja o 
izdelku, storitvi, cenah in rokih dostave, poslovanju in trgu kupcev lahko prodajalcu jamčijo 
neuspeh« (Petar, 2006, str. 246‒247). 
 
2.4 Stranka 
 
Stranke so tiste, ki podjetju prinašajo dobiček, zato so za podjetje najbolj ključen dejavnik. 
Podjetje se zave njihovega obstoja šele takrat, ko izgubijo stranko. Zato je potrebno vzpostaviti 
s stranko zaupljiv odnos, saj bo le tako čutila pripadnost podjetju. Tietjen (1992) je stranke 
razdelila na dve skupini: 
 
-  profesionalna stranka, 
-  strokovna stranka. 
 
Profesionalna stranka naj bi bila stranka, ki vse življenje kupuje blago in storitve v imenu 
svojega podjetja. Možno je, da se ravna po navodilih drugih ljudi in morda tudi ni strokovnjak 
za blago, ki ga mora kupiti.  
 
Strokovna stranka pa je neposredno odgovorna za svojo odločitev. Kupljene izdelke uporablja 
pazljivo, zato jo tudi bolj skrbi, ali so ustrezni, trpežni, skratka, kakšne so njihove lastnosti itd. 
Takšna stranka se bo pritoževala, če izdelek ne ustreza njenim potrebam. 
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Preglednica 1: Tipi strank po osebnostnih lastnostih (Finance, dostopno 27. 5. 2011) 
 
 
Pogosto naletimo na stranke, s katerimi nikakor ne moremo vzpostaviti dobrega stika. 
Načeloma za take stranke velja, da niso problematične, temveč zahtevne. Pri takšnih strankah 
se dejansko vidi, koliko je prodajalec dobro podkovan z znanjem in izkušnjami, saj takšne 
stranke zmeraj zahtevajo nemogoče. Za dobrega svetovalca ali prodajalca pa je tudi nemogoče 
mogoče. 
 
2.5 Prodajalec-svetovalec 
 
»Biti dober prodajalec pomeni v profesionalnem smislu na izurjen način obravnavati pripombe 
kupcev in hkrati v vseh situacijah pokazati dovolj razumevanja za stranke« (Tietjen, 1992).  
 
Prodajalec mora biti naučen, da je neobčutljiv, ko se stranka začne pritoževati. Pri svojem delu 
ne sme pokazati čustev, kot so: jeza, solze, nepotrpežljivost. 
 
 
 
 
 
 
TIPI STRANK ZNAČILNOSTI UKREPI 
Jezna Napihne še tako nepomembno težavo. 
Samoobvladovanje; omogočimo ji, 
da sprosti jezo. Opravičimo se za 
nastale nepravilnosti. Ne omenjamo 
več preteklosti, težave skušamo 
odpraviti z nasmehom. 
Klepetava Nenehno govori, je občutljiva. 
Usmerjamo jo k tistemu, kar je za 
nakup pomembno, in sicer tako, da 
izkoristimo presledke v njenem 
govoru. 
Neotesana 
Obnaša se grobo, žaljivo, surovo, 
nesramno. 
Ne zmenimo se za njeno grobost. 
Ostanemo zadržani, a vljudni. Ne 
pustimo ji, da nas iztiri. 
Vzvišena 
Rada razkazuje svojo vzvišenost in 
poskuša omalovaževati druge. Vede se, 
kot da vse ve. 
Dopustimo ji njeno drugačnost. Ne 
ugovarjamo njenim sodbam, damo 
ji celo kakšen kompliment. 
Nezaupljiva 
Previdna, počuti se ogroženo, srečanje z 
njo je podobno zaslišanju, kar od 
prodajalca zahteva veliko znanja. 
Smo potrpežljivi in mirni. Držimo 
se tistega, kar vemo, in ne dajemo 
odgovorov, če odgovora na 
zastavljeno vprašanje ne poznamo. 
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Topf (2002) dobrega prodajalca opisuje kot svetovalca, ki ne govori o lastnostih proizvoda, 
temveč navaja koristi, ki jih ima kupec od tega. Njegova tehnika svetovanja je sledeča: 
 
 izpolnjevanje kupčevih želja, 
 pospeševanje njegovega zanimanja, 
 zagotavljanje koristi, 
 izpolnjevanje njegovih potreb, 
 podpiranje njegovih ciljev. 
 
2.6 Medosebni odnosi 
 
Ena temeljnih človeških potreb je potreba po stiku z drugimi ljudmi, saj človeka opredeljujemo 
kot socialno bitje. Gre za psihološko potrebo, kjer človek čuti povezanost in pripadnost z ljudmi 
in okoljem, v katerem živi. Zadovoljujoči medosebni odnosi so prvi pogoj za psihično zdravje, 
osebno srečo in uspeh v mnogih poklicih. 
 
»V medosebnih odnosih se izrazito kaže naša osebnost. Osebnost so naše individualne 
značilnosti, po katerih se posameznik razlikuje od drugih. Na osnovi odnosov z drugimi ljudmi 
si ustvarimo svojo identiteto. Da pa bo medosebni odnos uspešen, moramo obvladati določene 
spretnosti, ki jih imenujemo socialne spretnosti« (Lamovec, 1991). 
 
Lamovec (1991) navaja socialne spretnosti kot: 
 
 zaznavne – točno zaznavanje drugih ljudi in situacij, 
 kognitivne – zmožnost točnega presojanja, 
 vedenjske – kaj reči in storiti v dani situaciji in 
 afektivne – ustrezno čustveno izražanje in odzivanje. 
 
Kakovost medosebnih odnosov neposredno vpliva na posameznika, njegovo počutje, 
motivacijo in ustvarjalnost. Medosebni odnosi so torej ključni dejavnik, da modno podjetje 
sploh uspešno deluje. To obenem pomeni, da ti dejavniki vplivajo tudi na odnose s strankami.  
 
Zelo pomembno je, da odnose negujemo, saj bo od kakovosti naših odnosov odvisno, kako 
bodo drugi gledali na to ali dobro opravljamo svoje delo. 
 
»Znano je, da ljudje na splošno nismo dobri poslušalci. Z raziskavami so ugotovili, da 
povprečen udeleženec poslovnega pogovora posluša le s 25-odstotno zbranostjo. To pomeni, da 
gre kar 75 odstotkov informacij v izgubo. Poslušalec jih presliši, napačno razume ali pa jih takoj 
pozabi« (Mihaljčič, 2006). Če se take stvari zgodijo, lahko pride do konfliktov med stranko in 
svetovalcem. Veliko koristi pridobimo s poslušanjem, saj tako lahko dajemo stranki ustrezne 
povratne informacije; prav tako lažje interpretiramo sporočila, če slišimo ton sogovornika. 
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»Umetnost učinkovitega spraševanja je v prepoznavanju, kdaj in katera vprašanja je treba 
postavljati« (Gasar, 2008). Z vprašanji dajemo stranki vedeti, da se zanimamo zanjo in da 
potrebujemo informacije za rešitev njenega problema. Sredi pogovora lahko ugotovimo, da nam 
sogovornik podaja napačne informacije ali pa da se napačno razumemo. Kadar nismo 
prepričani, o čem točno stranka govori, se ne smemo bati ali sramovati postaviti vprašanja. 
 
Retorika ali govorništvo je edina vrsta umetnosti, ki se jo da naučiti. Tu je nekaj retoričnih 
pravil, ki  jih navaja Mihaljčič (2006): 
 
 govori s pogledom, kaži prijeten obraz, sogovorniku glej v oči, 
 pazi na primerno telesno držo, 
 govori razločno in pri svojem govoru poudarjaj samo bistvene stvari, 
 svoja mnenja in stališča poskušaj utemeljiti mirno in z argumenti, 
 bodi samozavesten. 
 
Ne smemo pozabiti, da je izredno pomembno tudi razumevanje. Končni rezultat ni samo 
sklenitev poslovnega dogovora, temveč tudi to, da stranki pokažemo, da jo razumemo in da 
posledično zaupa našemu vodenju. Uspešen konec dogovora pomeni, da moramo razumeti 
misli, potrebe in želje sogovornika. 
 
Kako naj bi potekal uspešen poslovni pogovor med stranko in svetovalcem: 
 
 pozdrav, faza srečanja, 
 analiza, ugotavljanje potreb strank in njihovih želja, 
 predstavitev artiklov, upoštevanje problemov strank, 
 obravnavanje ugovorov, spraševanje, kritika strank, 
 tehnika zaključka, zadovoljitev potrebe strank in uspešno dokončanje pogovora. 
 
2.7 Sporazumevanje - komuniciranje 
 
Beseda komuniciranje izvira iz latinske besede communicare, kar pomeni posvetovati se, 
razpravljati. Nekaj definicij komuniciranja: 
 
»Komuniciranje je prenos sprejetih simbolov med ljudmi. Ko komunicirajo, ljudje med seboj 
prenašajo sporočila s pomočjo raznih simbolov (besed, kretenj, govorice telesa, slik, svetlobnih 
in zvočnih simbolov)« ( Mihaljčič, 2006). 
 
»Komuniciranje je obojestranski proces informiranja med dvema stranema. Da pa bi bil ta 
proces informiranja res obojestranski, morata obe strani imeti za to določen vzajemni interes« 
(Gasar, 2008). 
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»Komuniciranje je sporočilo, ki ga pošiljatelj pošlje prejemniku z zavestno namero, da bi 
vplival na prejemnikovo vedenje« (Lamovec, 1991). 
 
»Pogoj uspešne verbalne komunikacije je isti jezik in razumevanje vseh uporabljenih besed. V 
nasprotnem primeru je komunikacija ovirana ali sploh ni mogoča« (Gasar, 2008). 
 
»Pri verbalni komunikaciji je treba upoštevati bonton, pri neverbalni pa govorico telesa. 
Govorico telesa lahko delimo na: proksemiko, telesno držo in hojo, gestiko in mimiko. 
Neverbalna komunikacija poudari sporočila našega govora in dopolnjuje pomen besed« 
(Mihaljčič, 2009). 
 
Besedno oziroma pisno sporočanje vsi dobro obvladamo, saj se med govorjenjem ali pisanjem 
lahko ustavimo in premislimo, kaj želimo izreči ali napisati. Nebesedno sporočanje pa je težko 
obvladovati, kar pomeni, da lahko manj vešč govorec komuniciranja  marsikaj izda s svojo 
energijo in govorico telesa, ne da bi se tega sploh zavedal. Obe vrsti komunikacije sta učinkoviti 
le takrat, ko je sporočanje uravnoteženo in iskreno. 
 
2.8 Pomembnost čustvene inteligence na delovnem mestu 
 
Razumska inteligenca je bila zmeraj lažje zaznana in lažje izmerljiva kot čustvena inteligenca. 
Za človeka z visoko stopnjo čustvene inteligence je značilno, da je sposoben hitro zaznati 
razpoloženje soljudi in se temu primerno tudi odzivati.  
 
Že nekaj časa se ukvarjamo s čustveno inteligenco, njene moči pa ne znamo izkoristiti. Vso 
svojo energijo za samoizpolnitev in dosego ciljev usmerjamo v pridobivanje izobrazbe, znanj 
in šele na koncu izkušenj. V primerjavi z inteligenco se čustvena inteligenca razvija in 
izpolnjuje z življenjskimi izkušnjami. Motivira nas, da naša prizadevanja in misli postanejo 
stvari, ki jih živimo. 
 
»Lahko smo zelo inteligentni, imamo dobro formalno izobrazbo, dolgoletne delovne izkušnje, 
veselje do dela, in vendar bomo v službi doživeli neuspeh, če po čustveni inteligenci ne bomo 
ustrezali delovnemu mestu« (Simmons, S. in Simmons, J. C., 2000, str. 20). 
 
2.8.1 Zgradba čustvenih spretnosti 
 
Čustvena inteligenca združuje dve glavni sposobnosti: osebne in družbene spretnosti. Med 
osebne spadajo sposobnosti samozavedanja in samoupravljanja. To so zmožnosti, da ohranjamo 
zavedanje o svojih čustvih in upravljamo svoje vedenje in nagnjenja. Družbene spretnosti so 
vsota sposobnosti družbenega zavedanja in upravljanja medosebnih odnosov. 
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Preglednica 2: Zgradba čustvenih spretnosti (Goleman, Mladinska knjiga, 2001) 
 
 
2.8.2 Razvijanje čustvene inteligence 
 
Lastnosti, ki izhajajo iz čustev, poznamo kot skupni pojem čustvena inteligentnost in določa 
človekov značaj. 
 
Čustvena inteligenca je sposobnost veščega upravljanja čustev, da ohranjamo visoko raven 
pozitivne energije in polne angažiranosti. V praktičnem pomenu so to ključne značilnosti, na 
katerih temeljijo pozitivna čustva. Pozitivno mišljenje lahko spremeni naše življenje. Lahko nas 
postavi v položaj, ki nam omogoči uspeh v vsakem načrtu, ki ga želimo uresničiti. 
 
»Uspel je s premagovanjem vsega in vsakogar, ki mu je stal na poti. Toda svojo bojevniško 
brezobzirnost uporablja tudi takrat, ko sploh ni treba. Prenaglo se ujezi, brez občutka, da je 
zaradi svoje jeze zajedljiv do ljudi. Nihče ne dela rad z njim ali zanj. Sploh se ne zaveda, kako 
ga čustva premetavajo na vse strani.'' Zavest o tem, kako čustva vplivajo na vse, kar počnemo, 
je osnovna čustvena spretnost. Takšna zavest nas usmerja k uglaševanju z delovnim okoljem, 
da dosegamo večjo storilnost, k obvladovanju svojih kljubovalnih občutkov, k ohranjanju 
osebne motivacije, k uglaševanju z občutki drugih v naši bližini in razvijanju družbenih 
spretnosti v delovnem okolju, skupaj s spretnostmi, ki so bistvene za vodenje in timsko delo« 
(Goleman, 2001, str. 71). 
 
»Čustveno inteligentni ljudje lahko vplivajo na svoja čustva. Namesto, da bi se prepustili 
razpoloženju, občutke izrazijo z besedami in tako prevzamejo nadzor nad dogajanjem. 
Sposobnost zaznavanja čustev igra zelo pomembno vlogo pri vseh oblikah dela, še posebej pri 
delu z ljudmi. Pri svetovalcu je njegova čustvena zavest oziroma samonadzor nad situacijo 
osrednja sposobnost. S svojo pozitivno naravnanostjo in odprtostjo stranki dopusti iskrenost in 
le ta se prepusti« (Goleman, 2001, str. 72). 
OSEBNE 
SPRETNOSTI 
ČUSTVENA INTELIGENCA 
Zavedanje Prepoznavanje svojih čustev, zmogljivosti in razvit čut za lastne vrednote 
Obvladovanje sebe 
Nadzorovanje sebe, zanesljivost, vestnost, prilagodljivost, dojemljivost 
za novosti 
Motivacija Težnja k izpolnitvi cilja, zavezanost, pobuda, optimizem 
DRUŽBENE 
SPRETNOSTI 
 
Empatija 
Razumevanje drugih, razvojna rast drugih, ustrežljivost, zavzemanje za 
različnosti, poslovodna zavest 
Družbene spretnosti 
Vplivnost, sporazumevanje, obvladovanje sporov, vodenje, spodbujanje 
sprememb, navezovanje stikov, pridruženost in sodelovanje, timske 
sposobnosti 
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»Obratno je medsebojni pretok energije lahko nabit z občutki nelagodja in nezaupanja, ki jih v 
naglici, da bi posle sklenili hitro, preveč pogosto zanemarjamo. Tako je treba usposabljanje 
svetovalca bolj usmeriti k načinu, kako razviti empatijo, da vzpostavi s strankami dolgotrajne 
in zaupne odnose, ki prispevajo k večji prodaji« (Goleman, str. 72). 
  
»Vedno težimo k nekemu razpoloženju, čeprav ne ravnamo ves čas usklajeno s prikritimi  
razpoloženji. Taka razpoloženja bi lahko opisali kot valove plime in oseke. Vesel in čemeren 
občutek, s katerim se prebudimo, rahlo razburjenje zaradi nečloveškega prevoza na delo, več 
sto močnejših čustev, ki nas prevzamejo in zapustijo v dobrih in slabih trenutkih dneva – ti  
občutki nas stalno spremljajo, mi pa jim ne prisluhnemo vedno. V večini primerih se čustev 
zavedamo šele, ko se razvijejo in razplamtijo. Kadar smo dovolj pozorni, jih zaznamo že v 
prikriti fazi, mnogo prej, preden izbruhnejo premočno. Potrebujemo nekakšen vpogled vase, a 
ga ne najdemo. Naša čustva imajo dnevni vozni red in naša naglica skozi življenje jim ne pušča 
nič prostora« (Goleman, str. 73). 
 
»Poznavanje in zavedanje lastnih čustev si lahko privzgojimo. Čas je treba častiti, prisluhniti 
notranjemu glasu – vzamemo si čas, da ničesar ne počnemo. Če si tega časa ne vzamemo, je to 
beg pred osnovnimi vrednotami. Danes je to bolj osebno prepričanje, ki ga ne moremo toliko 
izraziti z besedami, kot ga lahko občutimo. Samozavedanje nam služi kot nekakšen barometer, 
ki meri naše početje oz. kaj nameravamo početi. Če prisluhnemo svojemu notranjemu občutku 
pri odločanju, kaj je vredno in kaj ne, se izognemo lastni čustveni neelastičnosti« (Goleman, 
str. 74). 
 
»Če nam je dana neka priložnost, bolj težimo k delu, ki nam daje smisel in v polni meri zaposli 
našo predanost delu, nadarjenost, energijo in sposobnost. Torej menjavamo službe, da bi svoje 
sposobnosti bolj izkoristili za delo, ki je za nas pomembno« (Goleman, 2001, str. 74). 
 
»Pozornost je naše najdragocenejše bogastvo. Občutki so telesno dojemanje okolja; vse, kar 
želimo zvedeti o svojem položaju, se razkrije v občutkih. Prav zato so občutki zanesljivi vodje 
v razreševanju pomembnih vprašanj, na primer o tem, kam smo namenjeni« (Goleman, 2001, 
str. 77). 
 
2.8.3 Empatija ‒ bistvena sposobnost svetovanja 
 
Freud je zapisal svoje spoznanje: ''Umrli nimajo skrivnosti. Četudi njihova usta molčijo, 
skrivnost izdajajo s konicami prstov; izdaja si najde pot skozi vsako poro'' (Goleman, 2001, str. 
151). 
 
Na eni strani imamo živčni nemir kupca, ki nosi svoj brezizrazni obraz in na drugi preračunljivo 
nezanimanje kupca, ki dejansko hrepeni po neki dragoceni stvari. Prepoznavanje takšnih čustev 
je zelo pomembno v okoliščinah, ko ljudje iz utemeljenih razlogov prikrivajo svoje resnične 
občutke. 
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Bistvo empatije je zaznavanje čustev drugih, saj nam svoja občutenja ljudje redko 
pripovedujejo z besedami. Sposobnost prepoznavanja obraznih mimik ali barve glasu in 
telesnih gibov, temelji na osnovnih spretnostih kot sta zavedanje in nadziranje sebe. Čustvena 
slepota nas omejuje v družbi, saj si tako napačno razlagamo čustva, ker smo s podzavestno 
brezobzirnostjo in brezbrižnostjo popolnoma neuglašeni z okoljem. Premalo razvita empatija 
se kaže tako, da v pogovoru z ljudmi odgovarjamo s stereotipi, namesto da bi v pogovoru z 
vsakim pustili zaživeti edinstvenosti njegove osebnosti. 
 
»Charles Darwin je spoznal, da sta sposobnosti pošiljanja in prepoznavanja čustev, dvojčici po 
svojem poslanstvu, odigrali pomembno vlogo v človekovem razvoju, saj sta obe vpleteni v 
ustvarjanje in vzdrževanje družbenega reda« (Goleman, 2001, str. 152). 
 
»Svetovalci so pri delu najbolj učinkoviti, kadar imajo odlično razvito empatijo, kar pomeni, 
da zaznavajo čustvene signale, ki prihajajo iz notranjosti njihovega telesa. Pomembno je, da 
znamo prisluhniti čustvom ljudi, s katerimi se pogajamo« (Goleman, 2001, str. 153). 
 
»Empatija je temelj vsem družbenim spretnostim, ki so pomembne na delovnem mestu. Te 
vključujejo: razumevanje drugih, ustrežljivost, razvojno rast drugih, zavzemanje za različnost 
in poslovodno razgledanost« (Goleman, 2001, str. 154). 
 
Na delovnem mestu nas empatija, ki je naše čustveno krmilo, vodi in usmerja naše obnašanje 
in prilagajanje. Pri delu z ljudmi ravno z empatijo pridobimo večjo storilnost. Tisti, ki je 
sposoben zaznati potrebo na tržišču, je dosegel visoko stopnjo empatije do kupcev in na tak 
način našel izdelek, ki bo zadovoljil potrošnikove potrebe. 
 
»Če se preveč trudimo, da bi sklenili posel, niti ne znamo poslušati« (Goleman, 2001, str. 156).  
 
»Z dobrim in pozornim poslušanjem presežemo meje povedanega v odgovorih na vprašanja, 
saj z obnovo z lastnimi besedami vsega, kar smo slišali, preverimo, ali smo to tudi razumeli. To 
je dejavno poslušanje« (Goleman, 2001, str. 157). 
 
Kupci sami pravijo, da jim bolj ustrezajo svetovalci z več empatije oziroma tisti, ki znajo 
poskrbeti za potrebe in interese kupcev. Nadrejeni se dobro zavedajo, da morajo biti prodajalci 
do strank prijazni, jih poslušati in ogovarjati.  
 
Ta prisiljen pristop, ki mu pravimo psevdoempatija, prepoznamo v mnogih trgovinah. Vsiljena 
prijaznost, v katero nas nadrejeni prisilijo, stranke zaznajo, celo nezavedno razumejo, da gre za 
lažno empatijo in s tem težje ponovijo obisk v izbrani trgovini. 
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»Za vodje prodaje je spretnost v spodbujanju k razvoju drugih zelo pomembna. Obvladajo jo le 
tisti, ki poznajo umetnost ustvarjanja medosebnih odnosov, kar pomeni, da obvladajo umetnost 
svetovanja. Za boljše svetovanje pa se je potrebno opreti na empatijo ter sposobnost usmerjanja 
pozornosti na lastne občutke. Vemo, da je ta spretnost odločilnega pomena za vse tiste, ki 
delujejo na prvem mestu (prodajalci, delavci itd.). Vodje morajo občutiti, da postajajo svetovalci 
spretnejši v svojem delu, z njimi morajo imeti odkrite in zaupne odnose, saj bodo tako tudi 
svetovalci uspešnejši pri svetovanju na delovnem mestu« (Goleman, 2001, 166). 
 
Pri svetovanju je zelo pomembna ustrežljivost, ki nam jo Goleman pripoveduje z zgodbo v 
prodajalni oblačil Stephane & Bernard na otoku St. Barts. Njihova filozofija ustrežljivosti je, 
da je treba stranko najprej spoznati, da bi ji lahko ustregel. Vedeti je treba, kako se oblači, s čim 
se ukvarja, s katerim delom telesa ni preveč zadovoljna. Pri prodaji se s provizijo sploh ne 
ubadajo, saj imajo takšen pristop prodajalci, ki jim ni mar, ali se obleka kupcu poda ali ne. Če 
obleka stranki ne bo pristajala, ji bodo to tudi povedali, saj ji nočejo prodati nečesa, kar se jim 
ne poda. Njihova naloga je, da strankam svetujejo. Odnose s strankami še poglabljajo, 
zapisujejo si podatke, kaj so kupile, kaj iščejo in tako pomagajo pri izbiri garderobe. Njihova 
ustrežljivost je na najvišji stopnji, saj se povsem vživijo v realnost svoje stranke in v njene 
potrebe. Tako se odpovejo takojšnjemu zaslužku v korist ohranjanja dobrih odnosov. 
 
»Prodajalec z izjemno ustrežljivostjo se razvije v zaupljivega svetovalca. V takšnem položaju 
pa se je treba pogosto podrediti stališčem, ki so v protislovju s trenutnimi interesi delovne 
organizacije, vendar so pravični do stranke. Odnosi, ki temeljijo na zaupanju, pa običajno 
rastejo dlje časa. Včasih okoliščine zahtevajo, da celo ponudimo proizvod svojega tekmeca in 
zapravimo priložnost za takojšnjo sklenitev posla, vendar obenem utrjujemo dolgoročne vezi« 
(Goleman, 2001, str. 169). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13 
 
3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
Kot metodo raziskovalnega dela odnosa med prodajnim svetovalcem in stranko smo uporabili 
anketo. Pripravili smo dva anketna vprašalnika. Prvi anketni vprašalnik je bil namenjen  
prodajnim svetovalcem (anketni vprašalnik za prodajne svetovalce), drugi anketni vprašalnik 
pa strankam v trgovini z modnimi oblačili (anketni vprašalnik za stranke). Oba anketna 
vprašalnika sta sestavljena iz dveh delov. Prvi del obeh anketnih vprašalnikov je namenjen 
pridobitvi osebnih podatkov anketirancev (spol, starost, kraj bivanja, izobrazba, status 
zaposlitve). Drugi del anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce je namenjen predvsem 
vprašanjem, s pomočjo katerih bi evidentirali potrebna znanja in kompetence, ki jih prodajni 
svetovalec potrebuje pri delu s stranko. Drugi del anketnega vprašalnika za stranke je namenjen 
predvsem vprašanjem, s pomočjo katerih bi ugotovili, kakšne so značilnosti nakupovanja strank 
ter kakšen je njihov odnos do prodajnega svetovalca. 
 
Namen anketiranja prodajnih svetovalcev v trgovinah z modnimi oblačili je bil predvsem 
pridobiti informacijo o značilnostih dela prodajnih svetovalcev in znanju, ki bi jih svetovalci 
morali imeti. Pridobitvi teh informacij je bil namenjen drugi del vprašalnika, ki je sestavljen iz 
sedmih vprašanj. Pri prvem vprašanju drugega dela vprašalnika za prodajne svetovalce so 
morali anketirani prodajni svetovalci oceniti pomembnost naštetih znanj pri delu prodajnega 
svetovalca (poznavanje strank, poznavanje lastnosti izdelkov, komunikacijske sposobnosti, 
vodenje dialoga, vzbuditev interesa, odkrivanje strankinih posebnosti, predstavljanje koristi za 
kupca, čustvena inteligenca). Namen tega vprašanja je bil ugotoviti, katera znanja so 
anketiranim prodajnim svetovalcem pomembna in katero znanje sami najbolj uporabljajo 
oziroma ga pogrešajo. Pri naslednjem vprašanju so lahko anketiranci  sami dopisali znanja,  za 
katera menijo, da so pomembna. Naslednji dve vprašanji sta se nanašali na poznavanje čustvene 
inteligence. Želeli smo ugotoviti, ali prodajni svetovalci poznajo ta termin in ali se zavedajo 
pomembnosti lastne čustvene inteligence pri delu s stranko. Pri zadnjih dveh  vprašanjih 
drugega dela vprašalnika za prodajne svetovalce so anketiranci ocenjevali prodajne svetovalce 
v drugih trgovinah z oblačili in njihove izkušnje z njimi. Namen teh dveh vprašanj je bil 
ugotoviti, kakšen je njihov pogled na prodajne svetovalce. 
 
Anketni vprašalnik za prodajne svetovalce smo izvedli v modni trgovini Ikona Ljubljana, 
Galeriji Emporium in trgovskem centru BTC Emporium. Anketa je bila anonimna. Anketni 
vprašalnik za prodajne svetovalce je izpolnilo 41 prodajnih svetovalcev, od katerih je bilo 33 
prodajnih svetovalcev ženskega spola in 8 prodajnih svetovalcev moškega spola. 
 
Namen anketiranja strank v trgovini z oblačili je bil predvsem spoznati nakupovalne navade 
strank in ugotoviti kakšno je njihovo mnenje o prodajnih svetovalcih. Pridobitvi teh informacij 
je bil namenjen drugi del vprašalnika, ki je sestavljen iz desetih vprašanj. Pri vprašanjih, 
namenjenih ugotavljanju nakupovalnih navad strank smo želeli ugotoviti, kje nakupujejo, 
kakšen je razlog njihovega nakupovanja in za koga najrajši nakupujejo.  
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Naslednji sklop vprašanj je bil namenjen ugotavljanju, ali stranke poznajo razliko med 
prodajnim svetovalcem in prodajalcem ter kako rade sprejmejo pomoč prodajnega svetovalca. 
Želeli smo ugotoviti, kakšen je njihov odziv na pomoč svetovalca. Z zadnjimi tremi vprašanji 
smo želeli ugotoviti, kakšne izkušnje imajo stranke s prodajnimi svetovalci.  
 
Anketni vprašalnik za stranke smo izvedli v modni trgovini Ikona Ljubljana, Galeriji Emporium 
in trgovskem centru  BTC Emporium. Anketa je bila anonimna. Anketni vprašalnik za stranke 
je izpolnilo 53 strank, od katerih je bilo 27 strank ženskega spola in 26 strank moškega spola. 
V večini primerov so bile ankete s strankami izvedene med nakupovanjem oziroma med 
pomerjanjem oblačil (stranke si večinoma niso vzele časa za izpolnjevanje ankete).  
 
3.1 Anketni vprašalnik za svetovalce 
 
Pozdravljeni, sem Zala Finžgar, študentka Naravoslovnotehniške fakultete v Ljubljani. Z 
diplomsko nalogo z naslovom Odnos med svetovalcem in stranko v modnem studiu želim 
zaključiti študij, zato potrebujem tudi vašo pomoč oziroma vaše odgovore. Podatki se bodo 
uporabljali izključno za namen diplomske naloge in bodo anonimni. 
 
Za vaše sodelovanje se vam že v naprej najlepše zahvaljujem. 
 
1. SPOL:       M        Ž 
 
2. STAROST: a) do 20 let  b) 20‒30 let  c) 31‒40 let  d) nad 40 let 
 
3. KRAJ BIVANJA: 
a) Mesto 
b) Primestno okolje 
c) Vas 
d) Drugo: _______________________ 
 
4. STOPNJA IZOBRAZBE: 
a) Osnovna šola 
b) Poklicna šola 
c) Srednja šola 
d) Višja šola 
e) Visoka šola ali več 
f) Drugo: ________________________ 
 
5. STATUS: 
a) Zaposlen za nedoločen čas 
b) Zaposlen za določen čas 
c) Študent 
d) Nezaposlen 
e) Drugo: ________________________ 
 
 
6. KOLIKO LET STE ZAPOSLENI KOT SVETOVALEC? _____________________ 
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7. KATERA OD SPODAJ NAŠTETIH ZNANJ SO ZA VAS NAJPOMEMBNEJŠA?  
(1-najmanj pomembno, 5-najbolj pomembno) 
 
a) Poznavanje strank                          1 2 3 4 5 
b) Poznavanje lastnosti izdelkov 1 2 3 4 5 
c) Komunikacijske sposobnosti         1 2 3 4 5 
d) Vodenje dialoga    1 2 3 4 5 
e) Vzbuditev interesa   1 2 3 4 5 
f) Odkrivanje strankinih posebnosti 1 2 3 4 5 
g) Predstavljanje koristi za kupca 1 2 3 4 5 
h) Čustvena inteligenca  1 2 3 4 5 
 
 
8. KATERA ZNANJA SO ZA VAS POLEG ZGORAJ NAŠTETIH ŠE POMEMBNA? 
 
            ______________________ 
 
            ______________________ 
 
            ______________________ 
 
9. ALI VESTE KAJ JE  ČUSTVENA INTELIGENCA?            DA                NE 
 
           ______________________________________________________________________ 
 
10. STRANKA RAZLAGA DOLOČENO SITUACIJO, KI VAS NE ZANIMA: 
a) Stranki povem, da me to ne zanima. 
b) Poslušam, čeprav me ne zanima. 
c) Stranko sem pripravljen poslušati. 
d) Drugo: _____________________ 
 
11. ALI STE STRANKI PRIPRAVLJENI POVEDATI, DA JI OBLAČILO/OBUTEV NE 
PRISTOJI? 
 
            DA                                  NE 
 
12. KAKŠNE IZKUŠNJE IMATE V TRGOVINI S SVETOVALCI? 
a) Zelo dobre 
Zakaj? _____________________________________________________ 
b) Dobre 
Zakaj? _____________________________________________________ 
c) Zadovoljive 
Zakaj? _____________________________________________________ 
d) Slabe 
Zakaj? _____________________________________________________ 
 
 
13. SLABA IN DOBRA OSEBNA IZKUŠNJA S STRANKO: 
____________________________________________________________ 
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3.2 Anketni vprašalnik za stranke 
 
Pozdravljeni, sem Zala Finžgar, študentka Naravoslovnotehniške fakultete v Ljubljani. V 
okviru diplomske naloge z naslovom Odnos med svetovalcem in stranko v modnem studiu 
izvajam tudi anketo med obiskovalci trgovin z oblačili. Podatki se bodo uporabljali izključno 
za namen diplomske naloge in so anonimni. 
 
Za vaše sodelovanje se vam že v naprej najlepše zahvaljujem. 
 
 
1. SPOL:       M        Ž 
 
2. STAROST: a) do 20 let  b) 20‒30 let  c) 31‒40 let  d) nad 40 let 
 
3. KRAJ BIVANJA: 
a) Mesto 
b) Primestno okolje 
c) Vas 
d) Drugo: ________________________ 
 
4. STOPNJA IZOBRAZBE: 
a) Osnovna šola 
b) Poklicna šola 
c) Srednja šola 
d) Višja šola 
e) Visoka šola ali več 
f) Drugo: ________________________ 
 
5. STATUS: 
a) Zaposlen za nedoločen čas 
b) Zaposlen za določen čas 
c) Študent 
d) Nezaposlen 
e) Drugo: _____________________________ 
 
6. OB KATERIH PRILOŽNOSTIH NAKUPUJETE OBLAČILA IN OBUTEV: 
a) Ob posebnih priložnostih (praznovanja, obletnice) 
b) Občasno (nova kolekcija, nova sezona) 
c) Redno (enkrat do dvakrat na teden) 
d) V času razprodaj (med sezonska znižanja, letna in zimska znižanja) 
e) Drugo: _____________________________ 
 
 
7. KJE NAJRAJE NAKUPUJETE? 
a) V trgovskih centrih 
b) V konceptni trgovini 
c) V modni hiši 
e) Drugo: _____________________________ 
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8. ZA KOGA NAKUPUJETE? 
a) Za sebe 
b) Za partnerja 
c) Za otroke 
d) Drugo: _____________________________ 
 
9. ALI RAZLIKUJETE MED MODNIM SVETOVALCEM IN PRODAJALCEM?  DA    
NE 
V ČEM VIDITE RAZLIKO? __________________________________________________ 
 
10. V TRGOVINI VAS OGOVORI SVETOVALEC: 
a) Pomoč zavrnete, ker ne potrebujete pomoči. 
b) Sprejmete pomoč, ker jo potrebujete. 
c) Zavrnete pomoč, saj si želite najprej sami ogledati izdelke. 
d) Drugo: _____________________________ 
 
11. KAKŠNE IZKUŠNJE IMATE V TRGOVINI S SVETOVALCI? 
a) Zelo dobre 
Zakaj? _____________________________________________________ 
b) Dobre 
Zakaj? _____________________________________________________ 
c) Zadovoljive 
Zakaj? _____________________________________________________ 
d) Slabe 
Zakaj? _____________________________________________________ 
12. ALI SE JE KDAJ SVETOVALEC OBNAŠAL NEPRIMERNO DO VAS?   DA          NE 
 
            ZAKAJ? 
__________________________________________________________________ 
13. VAŠE IZKUŠNJE Z NAŠIMI SVETOVALCI V TRGOVINI IKONA, BTC 
EMPORIUM, GALERIJA EMPORIUM LJUBLJANA? 
 
         _______________________________________________________________________ 
 
 
14. ZAKAJ STE IZBRALI TRGOVINO IKONA LJUBLJANA, BTC EMPORIUM, 
GALERIJA EMPORIUM? 
 
            _____________________________________________ 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
V poglavju Rezultati z razpravo so predstavljeni rezultati izvedenih anketnih vprašalnikov. V 
poglavju 4.1. so predstavljeni rezultati anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce. V 
poglavju 4.2. pa so predstavljeni rezultati anketnega vprašalnika za stranke. 
 
4.1 Rezultati anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce 
 
Anketni vprašalnik za prodajne svetovalce je izpolnilo 41 prodajnih svetovalcev (8 moškega in 
33 ženskega spola). Prvi del anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce je bil namenjen 
pridobitvi osebnih podatkov anketirancev (spol, starost, kraj bivanja, stopnja izobrazbe, delovni 
status, čas trajanja zaposlitve). 
 
V preglednicah od 3 do 8 so predstavljeni spol, starost, kraj bivanja, stopnja izobrazbe, delovni 
status anketiranih oseb ter čas opravljanja zaposlitve svetovalca v trgovini z oblačili.  
 
Preglednica 3 prikazuje razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev po spolu. Na podlagi 
prikazanih rezultatov vidimo, da je bilo v anketo za svetovalce vključenih 19,5 % oseb moškega 
spola in 80,4 % oseb ženskega spola. Ugotovimo lahko, da je velika večina anketiranih 
prodajnih svetovalcev ženskega spola, kar jasno kaže, da v poklicu modnega svetovalca 
prevladujejo ženske.  
 
Preglednica 3: Razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev po spolu 
 
Preglednica 4 prikazuje starost anketiranih prodajnih svetovalcev. Na podlagi prikazanih 
rezultatov vidimo, da je bilo 9,7 % anketiranih oseb starih do 20 let, 75,6 % je bilo starih od 21 
do 30 let, 7,3 % je bilo starih od 31 do 40 let in 7,3 % je bilo starih nad 40 let.  
 
Preglednica 4: Razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev po starosti 
 
 
 
Spol Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Moški 8 19,5  
Ženske 33 80,4  
Starost Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Do 20 let 4 9,7  
Od 21 do 30 let 31 75,6  
Od 31 do 40 let 3 7,3  
Nad 40 let 3 7,3  
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Na podlagi podatkov, predstavljenih v preglednici 4, lahko ugotovimo, da je velika večina 
prodajnih svetovalcev starih do 30 let (85,3 %). Na podlagi predstavljenih rezultatov v 
preglednicah 4 in 7 lahko sklepamo, da so to večinoma študentje oziroma tisti, ki dokončujejo 
šolanje. 
 
Preglednica 5 prikazuje razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na kraj bivanja. Na 
podlagi prikazanih rezultatov ugotavljamo, da največ prodajnih svetovalcev živi v mestih in 
sicer 60,9 %. V primestnem okolju prebiva 17,1 % prodajnih svetovalcev, 21,9 % prodajnih 
svetovalcev živi v vaškem okolju. 
 
Preglednica 5: Razvrstitev anketiranih oseb prodajnih svetovalcev glede na kraj bivanja 
 
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednicah 4,5,6 in 7 lahko sklepamo, da je večina 
prodajnih svetovalcev študentov, starih do 30 let in da bivajo v mestnem okolju. 
 
Preglednica 6 prikazuje razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na stopnjo 
izobrazbe. Iz rezultatov predstavljenih v preglednici 6 lahko ugotovimo, da ima velika večina 
(46,3 %) srednješolsko izobrazbo, 34,1 % anketiranih prodajnih svetovalcev ima dokončano 
poklicno šolo in 14,6 % anketiranih prodajnih svetovalcev ima dokončano visoko šolo. Višjo 
šolo ima 2,4 % anketiranih prodajnih svetovalcev. 2,4 % anketiranih prodajnih svetovalcev pa 
je označilo možnost  »Drugo« (poklicni tečaj). 
 
Preglednica 6: Razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na stopnjo izobrazbe 
 
Stopnja izobrazbe Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Osnovna šola 0 0.0  
Srednja šola 19 46,3  
Višja šola 1 2,4  
Visoka šola ali več 6 14,6  
Poklicna šola 14 34,1  
Drugo 1 2,4  
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednici 6 lahko sklepamo, da je  večina zaposlenih 
prodajnih svetovalcev študentov. 
 
 
 
Kraj bivanja Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Mesto 25 60,9  
Primestno okolje 7 17,1  
Vas 9 21,9  
20 
 
Preglednica 7 prikazuje razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na delovni status. 
Iz rezultatov, predstavljenih v preglednici 7 lahko ugotovimo, da ima velika večina (65,8 %) 
status študenta, 19,5 % anketiranih prodajnih svetovalcev je zaposlenih za določen čas in 
14,6 % anketiranih prodajnih svetovalcev za nedoločen čas.  
 
Preglednica 7: Razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na delovni status 
 
Status Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Zaposlen za nedoločen čas 6 14,6  
Zaposlen za določen čas 8 19,5  
Študent 27 65,8  
Nezaposlen 0 0 
Drugo 0 0 
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednicah 5, 6 in 7 sklepamo, da je večina zaposlenih 
prodajnih svetovalcev študentov, ki bivajo v mestu in so zaposleni preko študentskega servisa. 
 
Preglednica 8 prikazuje delovno obdobje zaposlitve anketiranih na delovnem mestu prodajnih 
svetovalcev. Vidimo, da je 29,2 % anketiranih prodajnih svetovalcev zaposlenih manj kot 1 leto, 
17,7 % anketiranih prodajnih svetovalcev je zaposlenih 1 leto, dve leti je zaposlenih 7,3 % 
anketiranih prodajnih svetovalcev in 4 leta 9,7 % prodajnih svetovalcev. Delež anketiranih 
prodajnih svetovalcev, ki so zaposleni na tem delovnem mestu 5, 6 ali 7 let je 14, 4 %. Petnajst 
ali več let pa sta kot prodajna svetovalca zaposlena 2 anketiranca. 
 
Preglednica 8: Delovno obdobje zaposlitve anketiranih na delovnem mestu prodajnih 
svetovalcev 
 
Leto Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Manj kot 1 leto 12 29,2  
1 leto 7 17,7  
2 leti 3 7,3  
3 leta 7 17,7  
4 leta 4 9,7  
5 let 2 4,8  
6 let 2 4,8  
7 let 2 4,8  
15 let 1 2,4  
17 let 1 2,4  
 
Na podlagi predstavljenih rezultatov v preglednicah 5, 6, 7 lahko sklepamo, da je večina 
zaposlenih prodajnih svetovalcev študentov, ki bivajo v mestu, imajo status študenta in so kot 
prodajni svetovalci zaposleni 1 leto ali manj. 
 
21 
 
Drugi del anketnega vprašalnika za prodajne svetovalce je bil namenjen pridobitvi informacij 
o značilnostih dela prodajnih svetovalcev in znanju, ki bi jih svetovalci morali imeti 
(svetovanje, strokovno znanje, čustvena inteligenca). 
 
V preglednicah od 9 do 13 so predstavljeni odgovori na vprašanja, kakšna znanja potrebujejo 
prodajni svetovalci za opravljanje svojega poklica, ali poznajo termin čustvene inteligence, 
kako se odzivajo na določeno situacijo s stranko ter kakšne izkušnje imajo s strankami. 
 
V preglednici 9 je predstavljena pomembnost določenih znanj oziroma kompetenc (poznavanje 
strankinih želja, poznavanje lastnosti izdelkov, komunikacijske sposobnosti, vzbuditev interesa, 
razpoznavanje strankinih želja, predstavljanje koristi za stranko, čustvena inteligenca, dodatna 
pomembna znanja), kot so jih ocenili anketirani prodajni svetovalci. Anketirani prodajni 
svetovalci so ocenjevali pomembnost znanj z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni ocena 1 najmanjšo 
pomembnost in ocena 5 največjo pomembnost. V preglednici je za vsako oceno določenega 
znanja oziroma kompetence predstavljen odstotek anketirancev, ki so izbrali določeno oceno. 
 
Preglednica 9: Ocena določenih znanj oziroma kompetenc, kot so jih ocenili anketirani 
Anketirani svetovalci so ocenjevali pomembnost znanj z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni ocena 
1 najmanjšo pomembnost in ocena 5 največjo pomembnost 
 
Kompetenca Pomembnost znanj (%) 
1(najmanjša 
pomembnost) 
2 3 4 5(največja 
pomembnost) 
Poznavanje strankinih želja 0 0 14,6 24,3 60,9 
Poznavanje lastnosti izdelkov 0 0 14,6 19,5 73,7 
Komunikacijske sposobnosti 0 0 4,8 43,9 51,2 
Vzbuditev interesa 0 0 9,7 46,3 43,9 
Razpoznavanje strankinih želja 0 4,8 14,6 39,2 41,4 
Predstavljanje koristi za stranko 0 0 17,7 46,3 36,5 
Čustvena inteligenca 0 14,6 41,4 19,5 24,3 
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednici 9 lahko ugotovimo, da dajejo anketirani 
prodajni svetovalci največji pomen naslednjim kompetencam: poznavanje strankinih želja, 
poznavanje lastnosti izdelkov, komunikacijske sposobnosti, vzbuditev interesa in predstavljanje 
koristi za stranko. Prodajni svetovalci so med predlaganimi kompetencami dali najmanjši 
pomen čustveni inteligenci. Sklepamo, da se večina prodajnih svetovalcev le delno zaveda 
pomembnosti čustvene inteligence na delovnem mestu in v odnosu svetovalec-stranka. Morda 
večina mladih niti ne pozna termina čustvena inteligenca. Menimo, da bi tej tematiki moralo 
biti namenjene več pozornosti pri šolskih učnih načrtih.  
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Preglednica 10 prikazuje znanja oziroma kompetence, ki so jih kot pomembne navedli 
anketirani prodajni svetovalci. V anketnem vprašalniku za svetovalce je bil to odprt tip 
vprašanja, saj smo želeli ugotoviti, kakšna znanja bi po mnenju prodajnih svetovalcev morali 
imeti prodajni svetovalci.  
 
Preglednica 10: Znanja oziroma kompetence, ki so jih kot pomembna navedli anketirani 
svetovalci 
 
Dodatna znanja Delež anketiranih oseb glede na dodatna znanja (%) 
Poznavanje blagovne znamke 14 34,4  
Samo intuicija 3 7,3  
Sprejemanje drugačnega mnenja 4 9,7  
Prvi vtis 7 17,7  
Smisel za oblikovanje stila 12 29,2  
Tuji jeziki 11 26,8  
 
Na podlagi odgovorov, predstavljenih v preglednici 10, lahko ugotovimo, da večina anketiranih 
meni, da je pomembno poznavanje blagovne znamke (34,4 %). Da je pomemben smisel za 
oblikovanje stila, meni 29,2 % anketiranih, znanje tujih jezikov 26,8 % anketiranih, prvi vtis 
17,7 % anketiranih, sprejemanje drugačnega mnenja 9,7 % anketiranih in intuicija 7,3 % 
anketiranih.  Trije odgovori anketirancev (intuicija, sprejemanje drugačnega mnenja in očesni 
stik) predstavljajo znanja oziroma kompetence, ki se jih svetovalec ne uči v šoli. 
 
Razmisliti bi bilo potrebno, kako in na kakšen način bi svetovalci lahko pridobili ta znanja. 
Znanja oziroma kompetence kot so poznavanje blagovne znamke, smisel za oblikovanje stila 
in znanje tujih jezikov je možno pridobiti v izobraževalnih procesih šolskih ustanov oziroma 
raznih tečajih, če bi se izkazalo, da svetovalec določenega znanja nima. 
 
Preglednica 11 prikazuje odgovore anketiranih prodajnih svetovalcev na vprašanje, ali poznajo 
termin »čustvena inteligenca«. Na podlagi prikazanih odgovorov vidimo, da je velika večina 
anketiranih prodajnih svetovalcev odgovorila, da pozna termin (82,9 %), vendar ob tem ni 
podala obrazložitve. Obrazložitev ob odgovoru, da poznajo termin »čustvena inteligenca« je 
dalo 9,7 % anketiranih. Termina »čustvena inteligenca« pa ne pozna 7,3 % anketiranih 
prodajnih svetovalcev. 
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Preglednica 11: Odgovori anketiranih prodajnih svetovalcev na vprašanje, ali poznajo termin 
»čustvena inteligenca« 
 
Poznavanje čustvene inteligence 
Anketirane osebe 
Število  Delež (%) 
DA (z razlago) 4 9,7  
DA 34 82,9  
NE 3 7,3  
 
Kot smo omenili so štiri osebe (9,7 % anketiranih) podale obrazložitev termina »čustvena 
inteligenca«. Obrazložitve so se navezovale na poznavanje in zavedanje lastnih čustev. Ena 
oseba pa je napisala, da je to obvladovanje lastnih čustev na delovnem mestu. 
 
Preglednica 12 prikazuje odgovore prodajnih svetovalcev na vprašanje, kaj storijo v primerih, 
ko stranka razlaga določeno situacijo, ki jih ne zanima. Na podlagi predstavljenih odgovorov 
lahko ugotovimo, da vsi svetovalci stranko poslušajo, vendar jih je velika večina odgovorila, 
da stranko posluša, čeprav jih tema ne zanima (68,3 %). 
 
Preglednica 12: Odgovori prodajnih svetovalcev na vprašanje kaj storijo v primerih, ko stranka 
razlaga določeno situacijo, ki jih ne zanima 
 
Možnosti Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Poslušam, čeprav me ne zanima 28 68,3  
Stranko sem pripravljen poslušati 13 31,7  
 
Ob odgovorih, predstavljenih v preglednici 12 je potrebno poudariti, da mora ob tem svetovalec 
dobro slišati tudi strankine želje. 
 
Preglednica 13 prikazuje odgovore prodajnih svetovalcev na vprašanje, ali so pripravljeni 
stranki povedati, da ji artikel ne ustreza. Ugotovimo lahko, da so vsi svetovalci odgovorili na 
vprašanje pozitivno. 
 
Preglednica 13: Odgovori prodajnih svetovalcev na vprašanje, ali so pripravljeni stranki 
povedati, da ji artikel ne ustreza 
 
Možnosti Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
DA 41 100 
NE 0 0 
 
24 
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednici 13  lahko sklepamo, da so vsi prodajni 
svetovalci pripravljeni stranki povedati resnico o tem, da ji določen artikel ne pristoji. 
Svetovalci sicer stranki to povedo posredno in sicer tako, da ponudijo alternativo. 
 
Preglednica 14: Razvrstitev anketiranih prodajnih svetovalcev glede na njihove izkušnje s 
svetovalci 
 
Možnosti Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Zelo dobre 1 2,4  
Dobre 15 36,5  
Zadovoljive 23 56,1  
Slabe 2 4,8  
 
Preglednica 14 prikazuje odgovore anketiranih prodajnih svetovalcev na vprašanje kakšne 
izkušnje imajo sami prodajni svetovalci s svetovalci v drugih trgovinah. Iz prikazanih rezultatov 
lahko ugotovimo, da je  večina prodajnih svetovalcev zadovoljna s svetovalsko pomočjo 
(51,1 %). Velik delež svetovalcev ima dobre izkušnje z ostalimi svetovalci, to je 36,5 %. Slabe 
izkušnje ima 4,8 % anketiranih svetovalcev in 2,4 % ima zelo dobre izkušnje. 
 
Na podlagi rezultatov, predstavljenih v preglednici 14 lahko sklepamo, da je velika večina 
prodajnih svetovalcev zadovoljna s prodajo prodajnih svetovalcev v trgovinah z oblačili. 
 
Zadnje vprašanje pri anketnemu vprašalniku za svetovalce  je bilo namenjeno svetovalcem, ki 
so si vzeli malo več časa in opisali bodisi dobro bodisi slabo izkušnjo s strankami. Pri dobrih 
izkušnjah so izpostavljene sproščene stranke, ki imajo smisel za humor, stranke, ki rade 
sodelujejo in znajo pohvaliti svetovalce. Na podlagi ugotovitev v teoretičnem delu sklepamo, 
da so pozitivno naravnane stranke tiste stranke, s katerimi najlažje komuniciramo. Obenem so 
to ene izmed najmanj težavnih strank. Izpostavljene so tudi stranke, ki puščajo napitnino in 
sladkarije. Vsi svetovalci pa so najbolj veseli, kadar se stranka vrne in želi pomoč točno 
določenega svetovalca. Zadovoljstvo prinaša predvsem pozitivna povratna informacija, da je 
bilo svetovalsko delo dobro opravljeno. 
 
Anketirani svetovalci navajajo slabe izkušnje predvsem v povezavi z nesramnimi strankami. 
Večina svetovalcev ne mara osornosti strank in kratkih arogantnih odgovorov.  
 
Na podlagi slabih in dobrih izkušenj, ki so jih predstavili prodajni svetovalci v anketi  lahko 
ugotovimo, da je izrednega pomena za dober odnos stranka-svetovalec pozitivna naravnanost 
obeh. Pozitivna naravnanost kogarkoli pa je bistven del čustvene inteligence. 
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4.2 Rezultati anketnega vprašalnika za stranke 
 
Anketni vprašalnik za stranke je izpolnilo 53 strank (26 moškega spola in 27 ženskega spola). 
Prvi del anketnega vprašalnika za stranke je bil namenjen pridobitvi osebnih podatkov 
anketirancev (spol, starost, kraj bivanja, stopnja izobrazbe, delovni status). 
 
V preglednicah od 15 do 19 so predstavljeni: spol, starost, kraj bivanja, stopnja izobrazbe in 
delovni status anketiranih strank. 
 
Preglednica 15 prikazuje razvrstitev anketiranih strank po spolu. Iz prikazanih rezultatov lahko 
vidimo, da je bilo 49,3 % anketiranih oseb moškega spola in 50,7 % anketiranih oseb ženskega 
spola.  
 
Preglednica 15: Razvrstitev anketiranih strank po spolu 
 
Spol Število odgovorov Odstotek (%) 
Moški 26 49,3  
Ženski 27 50,7  
 
Preglednica 16 prikazuje razvrstitev anketiranih strank po starosti. Na podlagi prikazanih 
rezultatov lahko vidimo, da je med anketiranimi strankami največ strank starih od 21 do 30 let 
(35,8 %), sledijo jim stranke stare od 31 do 40 let (30,2 %), strank, starih do 20 let  je bilo 
15,6  % in strank, starejših od 40 let 18,4  %.  
 
Preglednica 16: Razvrstitev anketiranih strank po starosti 
 
Starost Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Do 20 let 8 15,6  
21‒30 let 19 35,8  
31‒40 let 16 30,2  
Nad 40 let 10 18,4  
 
Preglednica 17 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na kraj bivanja. Na podlagi 
prikazanih rezultatov lahko ugotovimo, da živi največ anketiranih strank v mestu (49,8 %), 
sledjo stranke, ki živijo v primestnem okolju (43,3 %). Manjši delež strank biva na vasi (7,5 %). 
 
 
 
 
 
 
26 
 
Preglednica 17: Razvrstitev anketiranih strank glede na kraj bivanja 
 
KRAJ BIVANJA Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Mesto 26 49,8  
Primestno okolje 23 43,3  
Vas 4 7,5  
 
Na podlagi rezultatov v preglednicah 15, 16 in 17 lahko sklepamo, da je večina strank starih do 
40 let iz mestnega okolja.  
 
Preglednica 18 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na stopnjo izobrazbe. Iz 
rezultatov, predstavljenih v preglednici 18 lahko ugotovimo, da ima velika večina anketiranih 
strank srednješolsko izobrazbo (54,7 %), 30,2 % anketiranih strank ima dokončano poklicno 
šolo in 9,4 % anketiranih strank ima dokončano visoko šolo ali več. Najmanjši delež ima 
dokončano višjo šolo (3,7 %). Nobena stranka pa ni imela le osnovnošolske izobrazbe. 
 
Preglednica 18: Razvrstitev anketiranih strank glede na stopnjo izobrazbe 
 
STOPNJA IZOBRAZBE Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Osnovna šola 0 0 
Poklicna šola 16 30,2  
Srednja šola 29 54,7  
Višja šola 2 3,7  
Visoka šola ali več 5 9,4  
 
Preglednica 19 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na delovni status. Iz rezultatov, 
predstavljenih v preglednici 19 lahko ugotovimo, da je večina strank zaposlenih za nedoločen 
čas (52,8 %).  Velik delež strank ima status študenta (41,5 %). Zaposlenih za določen čas je bilo 
5,6 %. Nobena stranka ni bila nezaposlena. 
 
Preglednica 19: Razvrstitev anketiranih strank glede na delovni status 
 
STATUS Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Zaposlen za nedoločen čas 28 52,8  
Zaposlen za določen čas 3 5,6  
Študent 22 41,5  
Nezaposlen 0 0 
 
 
27 
 
Iz rezultatov, prikazanih v preglednicah 18 in 19 lahko ugotovimo, da je večina anketiranih 
strank dokončala srednjo in poklicno šolo in so zaposlene za nedoločen čas ali preko 
študentskega servisa.  
 
Namen anketiranja strank v trgovini z oblačili je bil predvsem spoznati nakupovalne navade 
strank in ugotoviti, kakšno je njihovo mnenje o prodajnih svetovalcih. Pridobitvi teh informacij 
je bil namenjen drug del vprašalnika, ki je sestavljen iz desetih vprašanj. Pri vprašanjih, 
namenjenih ugotavljanju nakupovalnih navad strank smo želeli ugotoviti, kje stranke 
nakupujejo, kakšen je razlog njihovega nakupovanja in za koga najrajši nakupujejo. Naslednji 
sklop vprašanj je bil namenjen ugotovitvi, ali stranke poznajo razliko med prodajnim 
svetovalcem in prodajalcem ter kako rade sprejmejo pomoč prodajnega svetovalca. Želeli smo 
ugotoviti, kakšen je njihov odziv na ponujeno pomoč svetovalca. Z zadnjimi tremi vprašanji 
smo želeli ugotoviti, kakšne izkušnje imajo stranke s prodajnimi svetovalci. 
 
Drugi del anketnega vprašalnika za stranke je bil namenjen predvsem analizi nakupovalnih 
navad strank, pri čemer smo skušali ugotovitvi, kakšno je njihovo mnenje o prodajnih 
svetovalcih. Zanimalo nas je, kje stranke nakupujejo, kakšen je razlog njihovega nakupovanja 
in za koga najrajši nakupujejo, ali poznajo razliko med prodajnim svetovalcem in prodajalcem 
in kakšne izkušnje imajo stranke s prodajnimi svetovalci. 
 
V preglednicah od 20 do 25 so predstavljeni odgovori anketiranih strank na naslednja vprašanja: 
ob katerih priložnostih nakupujejo, kje in za koga nakupujejo, ali opazijo razliko med 
svetovalcem in prodajalcem, kako ocenjujejo svetovalce in kakšne so njihove izkušnje s 
svetovalci. 
 
Preglednica 20 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na vzrok njihovega obiska trgovin 
z oblačili oziroma kako pogosto nakupujejo. Večina strank nakupuje v času razprodaj (37,7 %), 
nato sledijo stranke, ki nakupujejo občasno (32,7 %), sledijo stranke, ki nakupujejo ob posebnih 
priložnostih (26,4 %). Najmanjši delež anketiranih strank pa nakupuje redno (3,7 %). 
 
Preglednica 20: Razvrstitev anketiranih strank glede na vzrok obiska trgovin z oblačili 
 
 
 
 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Ob posebnih priložnostih 14 26,4  
Občasno 17 32,7  
Redno 2 3,7  
V času razprodaj 20 37,7  
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Preglednica 21 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na mesto nakupovanja. Na podlagi 
predstavljenih rezultatov lahko ugotovimo, da velika večina strank nakupuje v trgovskih centrih 
(81,1 %). Manjši delež anketiranih strank nakupuje v modnih hišah (13,2 %) oziroma v 
konceptnih trgovinah (9,4 %). 
 
Preglednica 21: Razvrstitev anketiranih strank glede na mesto nakupovanja 
 
 
Na podlagi podatkov, predstavljenih v preglednicah 20 in 21 lahko ugotovimo, da večina 
anketiranih strank nakupuje v trgovskih centrih v času razprodaj. 
 
Preglednica 22 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede namena nakupovanja, tj. ali 
nakupujejo za druge ali za sebe. Na podlagi rezultatov, prikazanih v preglednici 22 vidimo, da 
velika večina anketiranih strank nakupuje za sebe (71,6 %). Strank, ki kupujejo za otroke, je 
13,2 % in strank, ki nakupujejo za partnerja 5,6 %. 
 
Preglednica 22: Razvrstitev anketiranih strank glede nakupovanja za druge ali zase 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Zase 38 71,6  
Za partnerja 3 5,6  
Za otroke 7 13,2  
 
Na podlagi podatkov, predstavljenih v preglednicah 20, 21 in 22 lahko ugotovimo, da večina 
anketiranih strank nakupuje v času razprodaj, kupujejo za sebe  in v trgovskih centrih. 
 
Preglednica 23 prikazuje odgovore anketiranih svetovalcev glede vprašanja, ali poznajo razliko 
med prodajnim svetovalcem in prodajalcem. Velika večina anketiranih strank je odgovorila z 
da (84,9 %). 15,1 % anketiranih strank ni poznalo razlike med prodajnim svetovalcem in 
prodajalcem. 
 
 
 
 
 
 
 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
V trgovskih centrih 43 81,1  
V konceptni trgovini 5 9,4  
V modni hiši 7 13,2  
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Preglednica 23: Razvrstitev anketiranih svetovalcev glede na poznavanje razlike med 
prodajnim svetovalcem in prodajalcem 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
DA 45 84,9  
NE 8 15,1  
 
Stranke so ob odgovoru na vprašanje, ali poznajo razliko med prodajnim svetovalcem in 
prodajalcem lahko napisale tudi svojo razlago razlike. Razlage so bile naslednje: razlika se 
opazi pri svetovanju in pomoči; stranke opazijo, kako se prodajni svetovalcev trudi in kako 
vsiljiv je prodajalec. Razlaga strank, ki so odgovorile, da ne poznajo razlike, izhaja iz 
ugotovitve, da je danes že vse isto, da se vsi samo trudijo prodati izdelek in da nihče ne gleda 
več na zadovoljitev in željo strank. 
 
Preglednica 24 prikazuje razvrstitev odzivov anketiranih strank, kadar jih ogovori svetovalec. 
Iz rezultatov, prikazanih v preglednici 24 lahko vidimo, da večina strank  zavrne pomoč, saj si 
želijo najprej izdelke ogledati same (47,1 %). Nekatere stranke pomoč zavrnejo, ker ne 
potrebujejo pomoči (30,1 %). Strank, ki sprejmejo pomoč, ker jo potrebujejo, pa je 22,6 %. 
 
Preglednica 24: Razvrstitev odzivov anketiranih strank, kadar jih ogovori prodajni svetovalec 
 
MOŽNOSTI 
Število anketiranih 
oseb 
Odstotek (%) 
Pomoč zavrnete, ker ne potrebujete pomoči 16 30,1  
Sprejmete pomoč, ker potrebujete pomoč 12 22,6  
Zavrnete pomoč, saj si želite najprej sami ogledati izdelke 25 47,1  
 
Preglednica 25 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na izkušnje s prodajnimi 
svetovalci. Iz rezultatov, prikazanih v preglednici 25 lahko ugotovimo, da ima večina 
anketiranih strank dobre (30,1 %) oziroma zadovoljive (29,8 %) izkušnje s svetovalci. Zelo 
dobre izkušnje s prodajnimi svetovalci ima 16,9 % anketiranih strank, slabe izkušnje pa ima 
3,8 % anketiranih strank.   
 
Preglednica 25: Razvrstitev anketiranih strank glede na izkušnje s  prodajnimi svetovalci 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
Zelo dobre 9 16,9  
Dobre 16 30,1 
Zadovoljive 26 29,8  
Slabe 2 3,8  
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Na podlagi podatkov, predstavljenih v preglednicah 24 in 25 lahko ugotovimo, da anketirane 
stranke večinoma zavrnejo pomoč prodajnega svetovalca, saj si želijo najprej same ogledati 
izdelke, imajo pa s svetovalci zadovoljive izkušnje. 
 
Preglednica 26 prikazuje razvrstitev anketiranih strank glede na njihov odgovor na vprašanje, 
ali se je prodajni svetovalcev kdaj do njih obnašal neprimerno. Velika večina anketiranih strank 
je odgovorila, da nimajo slabih izkušenj z neprimernim vedenjem prodajnih svetovalcev  
(94,3  %). 5,6 % anketiranih prodajnih svetovalcev pa je že imelo slabe izkušnje z neprimernim 
vedenjem prodajnih svetovalcev. 
 
Preglednica 26: Razvrstitev anketiranih strank glede na njihov odgovor na vprašanje ali se je 
prodajni svetovalec kdaj odo njih obnašal neprimerno 
 
MOŽNOSTI Število anketiranih oseb Odstotek (%) 
NE 50 94,3  
DA 3 5,6  
 
Na podlagi podatkov, predstavljenih v preglednicah 24, 25 in 26 lahko ugotovimo, da velika 
večina strank nima slabih izkušenj s prodajnimi svetovalci niti niso deležne njihovega 
neprimernega obnašanja. Kljub vsemu pa je odstotek tistih, ki imajo slabe izkušnje (5,6 %) 
odločno previsok. 
 
Zadnji dve vprašanji sta bili odprtega tipa. Želeli smo, da stranke napišejo izkušnje s prodajnimi 
svetovalci in razlog za obisk trgovine Emporium BTC oziroma Ikona Ljubljana. 
 
Iz odgovorov anketiranih strank smo lahko razbrali, da so stranke imele občutek, da morajo 
nekaj kupiti oziroma, da jim nekdo »diha za ovratnik«. Zavedati bi se morali, da s prisilno 
prodajo izgubljamo kupce in sčasoma tudi prodajne svetovalce. 
 
Na vprašanje, zakaj kupujejo v trgovinah Emporium BTC oziroma Ikona Ljubljana, je večina 
anketiranih strank odgovorila, da rade nakupujejo v obeh modnih butikih predvsem zaradi 
lokacije, manjši delež je bil tistih strank, ki so obiskale enega od butikov prvič. 
 
4.3 Razprava 
 
Pri anketnemu vprašalniku za svetovalce smo imeli večino anketiranih oseb ženskega spola. Po 
osebnih vprašanjih smo prišli do zaključka, da je največ zaposlenih prodajnih svetovalcev 
študentov oziroma starih do 30 leta.  Anketirani svetovalci so ocenili, da je najpomembnejše 
poznavanje lastnosti izdelkov in poznavanje strankinih želja, po drugi strani pa so ocenili, da 
poznavanje čustvene inteligence ni tako pomembno. 
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Sklepamo, da velik delež zaposlenih svetovalcev ne pozna pojma čustvene inteligentnosti in se 
ne zaveda njene pomembnosti. Menim, da bi bilo potrebno v izobraževalne vsebine dodati tudi 
teme s področja čustvene inteligence. Prodajalci se večinoma še vedno držijo starega modela 
prodaje, tako imenovane prisilne prodaje, kjer svetovalci ponujajo strankam alternativni izdelek 
in se ne ozirajo na dejanske strankine potrebe in želje.  
 
Pri anketnem vprašalniku za stranke smo imeli polovico anketiranih oseb ženskega spola in 
polovico anketiranih oseb moškega spola. Na podlagi analize anketnega vprašalnika lahko 
ugotovimo, da je večina strank tistih, ki so redno zaposlene oziroma imajo stalno zaposlitev. Na 
podlagi analize ankete za stranke lahko ugotovimo, da večina strank še zmeraj najrajši nakupuje 
v času razprodaj.  
 
Stranke vidijo svetovalce kot običajne prodajalce, saj se svetovalci ravnajo po starih metodah 
prodaje. Stranke zaradi starega modela prodaje ne zaupajo svetovalcem in s tem tudi ne 
razlikujejo prodajalca od svetovalca. Ugotovimo lahko tudi, da si želi večina strank nakupovati 
sama, stranke si ne želijo pomoči, saj jih moti vsiljevanje novega izdelka. 
 
Sama se včasih znajdem v situaciji, ko nadrejeni od mene zahtevajo, da je obvezno prodati 
določeno količino izdelkov na dan in da mora vsaka stranka, ki ji strežem, nekaj kupiti. Temu 
pravim '' prisilna prodaja '', kajti s takšnim načinom ne prisluhneš stranki in ji ne svetuješ, 
temveč vsiljuješ izdelek, zgolj zato, da bi se prodal. Pravo svetovanje je sposobnost poslušanja 
stranke. Sposobnost, da znamo poslušati, vzbudi v sogovorniku pozitiven vtis. 
 
Stranke, ki so se v naši družbi odlično počutile in so z našim načinom in pristopom zadovoljne, 
hkrati pa so prejele potrditev tudi v domači okolici, se bodo vedno znova vračale k nam, čeprav 
včasih samo na kratek klepet. Dolgoročno so to zanesljive stranke, ki jih imamo v mislih, ko 
razmišljamo o novi ponudbi, saj že poznamo njihove osebne značilnosti in želje in tako lahko 
novo ponudbo prilagodimo. S takšnim odnosom do stranke je naša uspešnost zagotovljena. 
Stranka nam bo zaupala in nas kot odličnega svetovalca priporočila prijateljem. S tem uspešno 
širimo krog zanesljivih strank. 
 
Vsak modni svetovalec v butiku oziroma modni trgovini, kjer se razvija večinoma medosebni 
stik, mora prevzeti odgovornost za rast lastne čustvene inteligence, tako da razvija visoko 
stopnjo samozavedanja, obvladovanja čustev in samo motivacijo. S tem prevzame odgovornost 
za uporabo čustvene inteligence v odnosu z drugimi. Hkrati razvija učinkovite komunikacijske 
sposobnosti in znanje o medosebnih odnosih, ter pomaga drugim.  
 
Čeprav imajo anketirani svetovalci, glede na odgovore, dober pristop do strank,  menim, da bi 
morala podjetja organizirati ustrezna predavanja za svetovalce, ki temeljijo na celostni izgradnji 
osebnosti. Med te sodi tudi šola čustvene inteligence. S takšnimi znanji bi se izboljšala 
komunikacija med zaposlenimi in nakupovalci, pridobila bi se vez zaupanja v nasvet, s tem pa 
stalnost kupcev. Rezultat je lahko odlična prodaja. 
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Pomembno je grajenje dolgoročnih dobrih odnosov s stranko. Z naravno čustveno zavestjo ne 
bi prišlo do konfliktov, saj pravi svetovalec razvedri stranko že  s pozitivnim tonom govora in 
nasmehom. Zadovoljna stranka se z veseljem vrača. 
 
Čustvene inteligence se učimo celo življenje. Življenje nas vodi skozi različne preizkušnje in 
nas sili v to, da rastemo in gremo v korak. Tako opuščamo stara prepričanja, neustrezna 
ravnanja, misli in začnemo razvijati nova vedenja in prepričanja. Tako izpolnjujemo tudi svoja 
lastna pričakovanja in sledimo poti za uresničitev lastnih želja. 
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5 ZAKLJUČEK 
 
Namen raziskovalnega dela je bil ugotoviti in predstaviti značilnosti dela prodajnih 
svetovalcev, kakšno je potrebno znanje in kompetence, ki jih prodajni svetovalec mora imeti, 
ter ugotoviti, kakšno je mnenje strank o prodajnih svetovalcih. 
 
Na podlagi predstavljenih rezultatov analize anket lahko ugotovimo: 
 
- na mestu prodajnih svetovalcev so zaposleni predvsem študentje prek študentskega 
servisa; 
- prodajni svetovalci so med predlaganimi kompetencami pripisali največji pomen 
naslednjim kompetencam: poznavanje strankinih želja, poznavanje lastnosti izdelkov in 
komunikacijskim sposobnostim; 
- večina prodajnih svetovalcev pozna termin čustvene inteligence, vendar slednje ne 
ocenjujejo kot pomembne kompetence za prodajnega svetovalca; 
- vsi prodajni svetovalci so pripravljeni stranki povedati resnico o tem, da ji določen 
artikel ne pristaja; svetovalci sicer stranki to povedo posredno in sicer tako, da ponudijo 
alternativo; 
- anketirani prodajni svetovalci navajajo slabe izkušnje predvsem v povezavi z 
nesramnimi strankami; 
- večina strank je starih do 40 let, iz mestnega okolja; 
- večina strank nakupuje v času razprodaj, kupujejo za sebe, v trgovskih centrih; 
- stranke, ki opazijo razliko med prodajnim svetovalcem in prodajalcem, so napisale, da 
se razlika opazi pri svetovanju in pomoči oziroma kako se prodajni svetovalec trudi in 
kako vsiljiv zna biti prodajalec; 
- stranke, ki ne opazijo razlike med prodajnim svetovalcem in prodajalcem, so napisale, 
da je danes že vse isto, da se vsi trudijo samo prodati izdelek in da nihče ne gleda več 
na zadovoljitev in željo strank; 
- večina strank nima slabih izkušenj z neprimernim vedenjem prodajnih svetovalcev. 
 
Čeprav imajo anketirani prodajni svetovalci glede na podane odgovore v anketi, dober pristop 
do strank,  menimo, da bi morala podjetja organizirati ustrezna šolanja za svetovalce na 
področju strokovnih, komunikacijskih, čustvenih in socialnih znanj in kompetenc s katerimi bo 
lahko svetovalec uspešno svetoval v zadovoljstvo tako stranke kot sebe samega. S celovitim 
znanjem svetovalcev bi se izboljšala komunikacija med svetovalci in kupci, vzpostavila bi se 
vez zaupanja ter s tem stalnost kupcev. Pomembna je gradnja dolgoročnih dobrih odnosov s 
stranko, kajti zadovoljna stranka se z veseljem vrača.  
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